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Resumo: O objetivo desta pesquisa visa identi  car fatores formadores de atratividade da Rua Duque de Caxias no 
munícipio de Rondon do Pará, por meio dos 6 P’s do Marketing: produto, preço, loja, atendimento, localização e 
condição de compra; de Mason, Mayer e Wilkinson (1993). Foi realizada uma pesquisa quantitativa, utilizando a 
Modelagem de Equações Estruturais-PLS. O instrumento de pesquisa toma como base um questionário proposto 
por Zaccarelli et al., (2008), com 26 variáveis relacionadas ao mix varejista do marketing. O questionário foi aplicado 
a 160 consumidores que já haviam efetuado compras no local, em mais de uma oportunidade. Como resultado, 
os fatores formadores de atratividade da Rua Duque de Caxias estão associados signi  cativamente às variáveis 
atendimento e condições de compra. 
Palavras-chave: Atratividade; 6 P’s do Marketing; Aglomerações de Varejo.
Formation factors of retail attractiveness: study on a street of a municipality of Pará
Abstract:  e objective of this research is to identify factors that bring attractiveness to the Rua Duque de Caxias 
in the municipality of Rondon do Pará, through the 6 P’s of Marketing:  Product, Price, Store, Service, Location or 
Purchase Condition by Mason, Mayer and Wilkinson (1993). A quantitative research was carried out, using the 
Structural Equation Modeling-PLS.  e research instrument is based on a questionnaire proposed by Zaccarelli et 
al., (2008), with 26 variables related to the retail marketing mix.  e questionnaire was applied to 160 consumers 
who had already made purchases on the spot in more than one opportunity. As result, the factors forming the 
attractiveness of Rua Duque de Caxias are signi  cantly associated with the variables service and purchase conditions.
Keywords: Attractiveness; 6 P’s of Marketing; Retail Agglomerations.
1 Introdução
O estudo das concentrações varejistas urbana tem sido relevante pois sua con  guração tem 
contribuído de forma a aumentar a competividade entre os varejistas bem como a sua capacidade estratégica 
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de enfrentar os diversos cenários no mercado atual (MARSHALL, 1982; PORTER, 1990; SCHMITZ; 
NADVI, 1999; ZACCARELLI et al., 2008; SIQUEIRA et. al., 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 
2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018). As concentrações varejistas se caracterizam pela variedade de 
produtos bem como a diversidade de lojas e público, sendo este um atrativo para clientes que podem 
usufruir de produtos diversi  cados, como também para os lojistas que conseguem aumentar o volume 
de vendas e sua atratividade. A presença dessas lojas de vários segmentos em um mesmo lugar aumenta a 
competividade, a variedade de produtos, atraindo maior clientela diversi  cada e contribuindo para preços 
mais acessíveis (SIQUEIRA et. al., 2015). 
Portanto, no entendimento de  Costa e Almeida (2008) para o varejista a escolha do local de venda, 
no qual irá se estabelecer e comercializar determinado produto ou marca, é importante, “uma vez que, 
é no varejo que ocorre o encontro entre a empresa e seus consumidores  nais” (SILVA et. al., 2014 p. 01). 
Lojas com boa aparência propiciam melhores associações na cabeça dos consumidores sobre as marcas, 
produtos, preços, atendimento, localização e condições de compra, ou seja, as lojas com boa imagem 
têm uma maior qualidade percebida, uma melhor atratividade e uma maior lealdade dos consumidores 
(COSTA; ALMEIDA 2008; SILVA et. al., 2014).
Ao se agruparem, as empresas criam um sistema no qual os relacionamentos tornam-se 
importantes, pois se criam fortes laços locais. Tais laços bene  ciam os trabalhadores do aglomerado que, 
ao transmitir conhecimentos tácitos, baseados principalmente na prática e na técnica de geração a geração 
na forma oral, gerando empregados mais bem preparados. “Como consequência, diminui o custo de 
acesso ao conhecimento por parte das empresas e cria um mecanismo de transferência no agrupamento” 
(FITTIPALDI, 2016 p. 69). Segundo Silva et. al., (2014 p. 4), “a atratividade das aglomerações varejistas em 
que se agrupam diferentes lojas comerciais, das quais uma ou mais podem servir de âncora para atração de 
outras lojas e dos consumidores, gerando um círculo virtuoso de desenvolvimento comercial”.
Para Siqueira et al., (2010) as grandes concentrações comerciais urbanas propiciam maior 
competitividade entre os estabelecimentos comerciais, pois nesses aglomerados é notável um maior  uxo 
de informações, menores recursos  nanceiros e maior integração com os demais estabelecimentos, criando 
uma rede de lojas que se complementam atendendo a maioria das necessidades do cliente.
Os aglomerados comerciais varejistas ainda carecem de estudos especí  cos que possam analisar 
a relação dos elementos tangíveis e intangíveis e a forma que eles interagem entre si, pois as pesquisas 
relacionadas ao comportamento de compra em aglomerações de varejo como em ruas ou centros 
comerciais são limitadas (TELLER; REUTTERER; SCHNEDLITZ, 2008; SHOME, 2013; MAKKONEN; 
VUORI; PURANEN, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018). Identi  car os fatores de atratividade de 
centros comerciais varejistas é de grande valor para o desenvolvimento de estratégias e entendimento das 
organizações. Os fatores que contribuem para a atratividade são diversos e ainda necessitam de estudos 
mais detalhados, visto que, atualmente as pesquisas são limitadas e como podemos observar é notável que 
as possibilidades de estudos nos centros varejistas são muitas e  pouco exploradas, principalmente nos 
pequenos centros (SIQUEIRA et. al. 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016).
Quando se fala em pequenos centros a Rua Duque de Caxias, está situada no município de Rondon do 
Pará, composto por 52.357 habitantes, segundo último censo do IBGE (2010), situado ao sudeste do estado. 
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A economia é dividida entre o setor agrícola e a pecuária. No primeiro setor, destacam-se as plantações 
de arroz, feijão, milho, mandioca, banana abacaxi, pimenta-do-reino e soja. No segundo, sobressaem os 
rebanhos bovinos, suínos, equinos, ovinos e bubalinos. O clima é favorável à agricultura, o que tem atraído 
empreendedores do agronegócio da região sul do Brasil (PREFEITURA MUNICIPAL, 2020). 
Além disso, Rondon do Pará, também tem suas riquezas naturais, como a bauxita. Esta riqueza 
natural está elencada no projeto alumina Rondon, que é coordenado pela Votorantim, a qual recebeu 
licença prévia da Secretaria de Estado de Meio Ambiente (PREFEITURA MUNICIPAL, 2020). Neste feito, 
a Rua Duque de Caxias, é considera a principal do comércio do município supracitado, com 77 lojas de 
diversos segmentos. Segundo a Câmera dos Dirigentes Lojistas-CDL  (2020), é nesta rua que a população 
Rondonense realiza a maior parte das suas compras, pois concentra-se um grande número de lojas com 
diversos segmentos, como também circula o maior número de consumidores e a economia local.  
Mediante aos fatos expostos, os centros comerciais varejistas se adaptam às novas circunstâncias do 
mercado, podendo assim atender de forma e  caz as demandas e necessidades dos clientes. Foi com base nesta 
constatação que de  nimos o objetivo deste trabalho que é identi  car fatores formadores de atratividade da 
Rua Duque de Caxias no munícipio de Rondon do Pará, devido a inexistência de estudos nessa localidade.
Esta pesquisa está disposta em cinco tópicos além desta introdução. O tópico dois discute a 
base teórica pela qual esta pesquisa se delineia, seguido pelo tópico três, onde o método de pesquisa é 
demonstrado, bem como os pormenores da análise quantitativa e a descrição dos procedimentos de coleta 
e análise de dados. O quarto tópico evidencia os resultados da pesquisa e o quinto tópico se debruça nas 
considerações  nais.
2 Referencial Teórico 
Esta seção, discuti os conceitos utilizados como suporte e embasamento cientí  co no decorrer do artigo, 
abordando, comportamento do consumidor e dos varejistas e, por  m, concentrações geográ  cas de varejo.
2.1 Comportamento do Consumidor
Segundo Las Casas, (2009) o comportamento do consumidor é de grande importância, pois para 
se lançar novos produtos no mercado é necessário que se saiba o que levará o consumidor a comprar e a 
consumir determinado produto. Dessa forma, ao entender os motivos que in  uenciam o cliente a comprar, 
o varejista saberá o que deve ou não vender em seu estabelecimento de modo que mantenha assim um 
nível satisfatório tanto no atendimento, quanto de qualidade.
Ao entender o consumidor, acabamos por realizar um marketing de relacionamento. O princípio 
do marketing relacional “consiste em manter uma base de clientes rentáveis e  éis” (BRAMBILLA, 2008, p. 
110). De acordo com Kotler (2006) e Nespolo et al., (2015), o consumidor se comporta de formas diferentes 
diante de determinado produto e/ou serviço, seu comportamento na hora da aquisição ou do uso pode ser 
caracterizado como atividades mentais e emocionais, todos esses fatores in  uenciam para a satisfação de 
necessidades e desejos do mesmo.
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Vários estudos as respeito desse assunto já foram realizados de modo que as a  rmações dos 
diversos autores se assemelham; assim “Comportamento do consumidor” é desvendar tudo o que leva 
o consumidor a realizar suas ações na busca de se sentir satisfeito (ENGEL, BLACKWELL; MINIARDI 
,2000; MOWEN; MINOR, 2003; SCHIFFMAN; KANUK, 2004;  KOTLER; KELLER 2006; TELLES et al., 
2013; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018; ABUTALEB, et al., 2019) 
Estudar o comportamento do consumidor engloba entender a suas necessidades, saber como funciona a 
sua tomada de decisão, quais fatores os in  uencia e etc.
De acordo com Las Casas (2009) os fatores que in  uenciam na tomada de decisão são divididos 
em duas partes, podendo ser internos (psicológicos) como: motivação, aprendizagem, percepção, atitudes 
e personalidade. E   externos (ambiente) como: família, classe social, grupos de referência e cultura. De 
acordo com Churchill e Peter, (2003) o processo de tomada de decisão do cliente é composta por etapas que 
são de grande importância na hora de escolher o produto/serviço, sendo elas: necessidade, informações, 
avaliação, decisão e pós-compra.
2.2 Comportamento dos Varejistas
Segundo Oliveira (2011) e Telles et al., (2013), dá-se o nome de setor varejista o conjunto de 
organizações que disponibilizam produtos ou serviços para uso e consumo. Segundo esses autores, a 
estratégia varejista envolve principalmente decisões relacionadas às atividades de segmentação do mercado 
e posicionamento da oferta. Ao escolher um segmento, deve-se desenvolver estratégias que condizem com 
o comportamento de seu consumidor, gerando valor superior em suas ações de marketing, criando um 
diferencial comparado a seus concorrentes. A empresa deve estar ligada ao comportamento do consumidor 
e identi  cando os fatores que atraem seus clientes a comprarem seus produtos e posteriormente retornarem 
para realizar compras ou se utilizar dos serviços oferecidos. 
A empresa varejista deve de  nir o sortimento de produtos, incluindo a variedade e a profundidade 
de marcas e categorias, decidindo sobre o nível de qualidade dos produtos, política de promoções, condições 
de venda e preços que satisfaçam seu consumidor, bem como fazer escolhas em relação ao seu ponto de 
venda, estabelecendo sua localização, seu ambiente, seu layout e sua oferta de serviços (MATTAR, 2011; 
TELLES, 2013 p. 50).
Os consumidores tendem a avaliar o estabelecimento de acordo com um conjunto de variáveis, 
denominados atributos, que são responsáveis pela valoração do produto ou serviço oferecido pela empresa 
(SOUSA et al., 2014; BILKOVA; KRIZAN; BARLI´K, 2016; WANG; ZHOU, 2016). Entretanto, Parente 
(2000) e Telles et al., (2013 p. 50) a  rmam que o conjunto de atributos podem variar de acordo com cada 
tipo de varejo e cada tipo de cliente, podem-se classi  cá-los, relacionando-os a seis dimensões do mix 
varejista (6 Ps): produtos, preços, apresentação, promoção, pessoal, ponto e localização.
2.3 Concentrações Geográ  cas de Varejo
De acordo com Siqueira e Telles (2015 p.32) a literatura de negócios aponta a existência de 
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centros comerciais que se situam em locais de concentração demográ  ca elevada, dedicados à venda de 
diferentes tipos de produtos que surgem e têm evolução espontânea.  Ou seja, concentração de lojas é 
um local de atratividade elevada para os clientes interessados em fazer compras de um ou mais produtos 
(ARENTZE et al., 2005; EL-ADLY; EID, 2016) e faz com que as vendas dos comerciantes aumentem 
(LITZ; RAJAGURU, 2008; PRASHAR et al., 2016). “Essas formam um sistema composto com identidade 
e estratégias próprias, transformando-se em elemento fundamental para a compreensão da dinâmica da 
competição e da vantagem competitiva das organizações” (MASCENA; FIGUEIREDO; BOAVENTURA, 
2013 p.455).
Gaspar et al., (2015) a  rma que autores como Porter (1989); Zaccarelli (2000); Lastres; Cassiolato 
(2003); Zaccarelli et al., (2008); Teller;  Reutterer; Schnedlitz (2008); Amato Neto (2009) e Prashar 
et al.,(2016)  têm demonstrado em suas pesquisas, acerca de concentrações geográ  cas, vantagens 
competitivas em relação a este fenômeno. No entendimento dos autores Scitovsky (1954), Porter (1990), 
Krugman (1993), Newlands (2003), Perry (2005) e Zaccarelli et al., (2008), os benefícios das aglomerações 
estão relacionados com as externalidades por eles promovidas, ou seja, a divisão de serviços comuns, bem 
como a diversi  cação da força de trabalho, um resultado da cooperação em que as empresas deliberam 
entre si. 
A concentração geográ  ca entre as lojas pode representar, inicialmente, grande competição entre os 
lojistas, porém possibilita também mais interações entre eles, maior comunicação entre empresas, 
estímulo à busca por novos conhecimentos e melhora na possibilidade de ações compartilhadas 
(FITTIPALDI, 2016 p. 41-42). 
Consequentemente, essas concentrações geográ  cas bene  ciam as empresas ali inseridas, 
pois a cooperação e a competição que ali se desenvolve atrai um número maior de consumidores pela 
ampliação da variedade de produtos e pela percepção de preço mais justo. Além disso, também se nota 
que as empresas passam a compartilhar custos de infraestrutura entre elas (ZACCARELLI et al., 2008; 
TELLER; REUTTERER; SCHNEDLITZ, 2008; CERIBELI; DINIZ; MERLO, 2011; MAKKONEN; VUORI; 
PURANEN, 2016; TANDON; GUPTA; TRIPATHI, 2016; KUSHWAHA; UBEJA; CHATTERJEE, 2017; 
FITTIPALDI; DONAIRE, 2018).
Também, são relevantes no processo de escolha de compra do consumidor  nal, em virtude 
de fatores situacionais. São eles: físicos, sociais e estados antecedentes, fatores que mais in  uenciam a 
escolha da utilização do ponto de compra pelo cliente. O tipo da compra e a velocidade demandada para 
ela também afetam a decisão do consumidor quanto ao local de compra (JOLSON; SPATH, 1973; DE 
WULF; WATERSCHOOT, 1999; SINHA; BANERJEE, 2001; NICHOLSON; CLARKE; BLAKEMORE, 
2002; COSTA; ALMEIDA, 2008; SILVA et al., 2014; TANSKANEN; AMINOFF, 2015; EL-ADLY; EID, 
2016).   Em suma, o setor de comércio varejista tem se caracterizado pelo caráter dinâmico de seu 
ambiente, que tem evoluído continuamente em termos de inovação e atualização constante, criando 
novos formatos varejistas (GONZÁLEZ-BENITO, 2001; COSTA; ALMEIDA, 2008; TANSKANEN; 
AMINOFF, 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; SOK; SOK; DE LUCA, 2016; FITTIPALDI; 
DONAIRE, 2018).  
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3 Metodologia
Esta pesquisa teve como objetivo, identi  car os fatores formadores de atratividade em lojas varejistas 
na percepção dos consumidores.
Para atender o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa quantitativa por meio de um estudo 
descritivo, não probabilístico, junto a consumidores presentes na Rua Duque de Caxias no centro da cidade 
de Rondon do Pará. 
Quanto ao modelo teórico da pesquisa, o conceito de atratividade utilizado nesta pesquisa, partiu da 
nota de recomendação informada pelos 160 consumidores entrevistados. Os consumidores foram abordados 
pelos pesquisadores depois que já tinham efetuado compras na rua, foco deste estudo, sendo portanto, 
selecionados de forma não probabilística, a partir de critérios de acessibilidade e conveniência, em horário 
comercial durante todo o mês de outubro de 2016. A nota obedecia a escala do tipo Likert de zero a dez e se 
baseia nas 6 variáveis do mix varejista (6 P’s): produtos, lojas, preços, condições, atendimento e localização. 
Baseado na teoria de Mason, Mayer e Wilkinson (1993). O modelo teórico pode ser observado na Figura 01. 
Figura 01: Modelo teórico da pesquisa.
Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Mason, Mayer e Wilkinson (1993).
As variáveis observáveis da Figura 01, foram baseadas no modelo de Zaccarelli et al., (2008) que 
indica os fatores primordiais de atratividade em concentrações de lojas. As variáveis independentes, estão 
relacionadas a cada um dos mix varejistas (6 P’s), conforme pode ser observado no Quadro 01.
Como coloca Telles et al., (2013), os consumidores costumam avaliar produtos e lojas por critérios 
conhecidos como atributos. Apesar do conjunto de atributos variar, de acordo com cada tipo de varejo, pode-
se classi  cá-los, relacionando-os a seis dimensões do mix varejista (6 Ps): produtos, preços, apresentação, 
promoção, pessoal, ponto e localização.
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Quadro 01: Variáveis observáveis do mix varejista do marketing.
Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Zaccarelli et al., (2008).
3.1 Tratamento dos Dados
Os dados desta pesquisa foram obtidos por meio de uma survey, utilizando-se de um questionário 
estruturado, no qual os consumidores atribuíram notas variando de zero a dez, a cada uma das questões, 
contando com a assistência dos pesquisadores. Segundo Churchill Jr e Peter (2003), a aplicação de um 
questionário com o auxílio dos pesquisadores, busca garantir maior número de respostas válidas. O 
período de aplicação do instrumento ocorreu durante o mês de outubro de 2016, e foram entrevistados 
160 consumidores.
Os dados coletados foram tabulados em planilha eletrônica Microso  Excel, salvos em formato 
separado por vírgulas (.csv) e submetidos a modelagem de equações estruturais, baseada em PLS (Mínimos 
Quadrados Parciais), no programa Smart PLS em sua versão 3.2.4, de modo a viabilizar o entendimento 
das relações entre a variável latente re  exiva (atratividade) e as variáveis latentes (produtos, lojas, preços, 
condições, atendimento e localização).
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Prearo (2013) e Ringle; Silva; Bido (2014) enfatizam as premissas importantes para a utilização do PLS, 
que são apresentadas no Quadro 02. Os autores recomendam ainda uma amostra de no mínimo 100 casos.
Quadro 02: Análise das premissas para validade do modelo.
Fonte: Adaptado de Prearo (2013) e Ringle; Silva; Bido (2014).
Após a validação do modelo, são realizadas as análises entre fatores com a  nalidade de determinar 
os indicadores relacionando-os a seis dimensões do mix varejista (6 Ps): produtos, preços, apresentação, 
promoção, pessoal, ponto e localização. Posteriormente, de posse dos indicadores, serão avaliados os 
diferentes resultados sobre a dimensionalidade de valores para atratividade.
4 Análise dos Resultados
Nesta seção se desenvolve uma discussão dos resultados.  Especi  camente, acerca da atratividade 
por meio dos 6 P’s do Marketing: produto, preço, loja, atendimento, localização e condição de compra. 
Para análise dos resultados foi utilizado como método a Modelagem de Equações Estruturais Baseada nos 
Mínimos Quadrados Parciais – Smart Pls.  
4.1 Per  l da Amostra e Caracterização das Empresas
Os dados apresentados re  etem a percepção de 160 consumidores. Em relação ao gênero, nota-se 
a predominância do sexo feminino (71%), sendo a atividade de compra responsável por 83% do motivo 
de deslocamento à Rua Duque de Caxias. Com relação a escolaridade, predomina entre os consumidores 
entrevistados, com 41%, aqueles com o ensino superior incompleto, seguido por 23% com o ensino 
médio completo.
Foram foco deste artigo 77 lojas estabelecidas na rua Duque de Caxias. O que pode ser observado, 
é que a grande maioria das empresas estão concentradas na atividade de comércio. Sendo que, as lojas de 
confecções com 14 estabelecimentos são a maioria. Seguida do segmento variedades com 11 estabelecimentos. 
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4.2 Análise das Premissas do PLS
As cargas fatoriais do modelo de mensuração foram signi  cantes para praticamente todos os 
indicadores, pois seus valores variaram entre 0,638 e 0,835. Somente as variáveis V01 (0,505), V02 (0,554) 
e V10 (0,480) apresentaram valores abaixo de 0,60 conforme pode ser observado na Figura 02.
Figura 02: Modelo de mensuração inicial considerando todas as variáveis.
Fonte: Elaborado pelos autores.
A variável V10 foi retirada do modelo, haja vista que, não atendeu a premissa indicada por Zwicker; 
Souza e Bido (2008) e Prearo (2013), bem como a sua signi  cância foi maior que 0,05. Apesar de as variáveis 
V01 e V02 apresentarem valores abaixo do que indica a premissa de 0,60, as mesmas foram mantidas, pois 
o teste (t) valida a signi  cância dessas variáveis, sendo seu valor de V01 (4,391) e V02 (4,975), onde p < 
0,05. Sendo assim, com a retirada da V10 o modelo foi rodado novamente para realização dos ajustes e 
pode ser conferido na Figura 03.
A con  abilidade composta de todos os indicadores apresentou valores acima de 0,700, valor mínimo 
sugerido por Chin (1998, apud Prearo, 2013); Ringle, Silva e Bido (2014) e Hair et al., (2014), variando de 
0,752 a 0,871.
Quanto à consistência interna (Alpha de Cronbach), é demonstrado na Tabela 01 que nem todos 
os valores atenderam ao que indica a teoria apregoada por Hair et al., (2009), Prearo (2013) e Henseler, 
Ringle e Snikovics (2009), pois segundo esses autores, a avaliação da con  abilidade dos modelos de 
mensuração re  exivos é realizada por meio do Alfa de Cronbach. Estes valores precisam ter no mínimo, 
valores a partir de 0,60, somente a variável “Condições” não atende a premissa, porém seu valor aproxima-
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se consideravelmente do estabelecido pelos pesquisadores (0,60), bem como, o teste (t) foi signi  cante e em 
virtude disto a mesma foi mantida no modelo, de acordo com Prearo (2013). 
Figura 03: Modelo de mensuração ajustado.
Fonte: Elaborado pelos autores.
Tabela 01: Con  abilidade Composta.
Fonte: Elaborado pelos autores.
Em relação à Variância Média Extraída (AVE) do modelo proposto dos 6Ps do marketing, somente 
“Lojas” não atende a premissa indicada na teoria sugerida por Sharma (1996), Prearo (2013) e Ringle, Silva, Bido 
(2014), conforme pode ser visto na Tabela 02, sendo o seu valor de 0,489. Em virtude deste valor está muito 
próximo de 0,50, bem como o valor (t) Lojas (10,832) com signi  cância menor que 0,05, validada a permanência 
da mesma no modelo, conforme indicado por Sharma (1996), Prearo (2013) e Ringle, Silva, Bido (2014).
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A validade discriminante é entendida como indicador de que os construtos ou variáveis latentes 
são independentes uns dos outros (PREARO, 2013; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al., 2014). 
Nesse feito, a validade discriminante pode ser analisada por duas óticas: observadas as cargas cruzadas 
(Cross Loading) (CHIN, 1998) e o critério de Fornell e Larcker (1981), no qual são comparadas as raízes 
quadradas das AVEs que necessitam ser maiores que as correlações entre os construtos. Neste caso, a 
validade discriminante foi observada por meio do critério de Fornell Larcker (1981), o qual é ilustrado na 
Tabela 02 e pode ser visto como completamente atendido.
Tabela 02: Variância média extraída.
Fonte: Elaborado pelos autores.
Mediante as análises de ajuste do modelo proposto nesta pesquisa de atratividade das variáveis do 
mix varejista (6 P’s): produtos, lojas, preços, condições, atendimento e localização, baseado na teoria de 
Mason, Mayer e Wilkinson (1993), aplicado na Rua Duque de Caxias no centro da cidade de Rondon do 
Pará. Ficaram constatadas as validades convergente e discriminante, con  abilidade composta, testadas as 
proposições inferidas no modelo conceitual, analisados os coe  cientes do modelo estrutural, bem como 
constatada a validade preditiva e a magnitude das relações entre os constructos. Assim, concluiu-se com 
a con  abilidade e a validade do modelo proposto, sendo estatisticamente signi  cante, o que pode dar 
continuidade à análise.
4.3 Modelo de Mensuração de Atratividade da Rua Duque de Caxias
Veri  ca-se na Figura 04 que nas dimensões encontradas no modelo PLS-PM para o aglomerado 
varejista da Rua Duque de Caxias do mix (6 P’s), o fator considerado mais importante, na visão dos 
consumidores pesquisados, foi o Atendimento, com uma relação de caminho de 0,680, seguido de 
Diversidade de Lojas com 0,560. Este fator está relacionado à interação pessoal, ou seja, depende dos 
elementos relativos à atenção, cortesia, disponibilidade, conhecimento técnico dos produtos e con  abilidade 
que provoca a interação com os consumidores no varejo e in  uencia a atratividade das lojas e do local 
de vendas (BERRY, 1969; JOLSON; SPATH, 1973; DICKSON; ALBAUM, 1977; MALHOTRA, 1983; 
DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; BAKER et al., 2002; 
BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRÖDER, 2002; KOO, 2003; SINHA; BANERJEE, 2001; ORUC, 2005; 
COSTA; ALMEIDA, 2008). Portanto, corroborando com a teoria apresentada nesta pesquisa, a atratividade 
da Rua Duque de Caxias é in  uenciada pelo Atendimento.
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Figura 04: Modelo de mensuração  nal com Teste (t).
Fonte: Elaborado pelos autores.
Em relação ao segundo fator mais atrativo na Rua Duque de Caxias (Lojas, 0,560), um diferencial 
identi  cado pelos pesquisadores se refere a quantidade e diversidade de segmentos de lojas nesta rua, 
tendo sido identi  cados 77 empreendimentos diversi  cados de acordo com o apresentado no Grá  co 01 
– Caracterização das Empresas. Sendo prudente então, a  rmar que a diversidade de lojas e a conveniência 
provocada por este fato, bem como a proximidade destes estabelecimentos pode estar associada à atratividade. 
Portanto, pode-se a  rmar que este resultado está em consonância com a teoria apresentada pelos 
autores Bloemer; Odekerken-Schröder, (2002); Koo, (2003); Oruc, (2005); Chang; Tu, (2005); Costa; 
Almeida, (2008) e Telles et al., (2013), que pesquisaram concentrações geográ  cas e a  rmam que a 
localização é considerado fator de atratividade.
Quanto ao fator Condições, terceiro mais atrativo, com uma relação de caminho de 0,548, segundo 
os autores De Wulf e Waterschoot (1999); Nicholson; Clarke e Blakemore, (2002) e Costa; Almeida, (2008), 
os fatores situacionais relacionados ao ambiente físico, condições sociais e estados antecedentes, são fatores 
que mais in  uenciam a escolha do ponto de compra pelo cliente, como o tipo e a velocidade demandada da 
compra também afetam a decisão do consumidor para a seleção do local. 
Em relação aos três fatores menos atrativos nesse estudo: Preço, com uma relação de caminho no valor 
de 0,527; Produtos, tendo a relação de caminho no valor de 0,473 e Localização, com valor de 0,412. Segundo 
Silva et al., (2014) o preço normalmente está relacionado aos serviços prestados aos clientes. De acordo com 
(BERRY, 1969; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; BAKER et al,, 2002; BLOEMER; ODEKERKEN-
SCHRÖDER, 2002; KOO, 2003; COSTA; ALMEIDA, 2008), o mix de produtos com qualidade e variedade é 
fator gerador de atratividade. Tendo o objeto de pesquisa, apresentado menor relação de caminho no mix de 
produto (0,473), este resultado se justi  ca em função da baixa diversidade de produtos em relação à quantidade 
de lojas. Com relação à localização, fator considerado menos atrativo na opinião dos consumidores, cuja 
relação de caminho apresentou valor de 0,412; de acordo com Parente (2009), este atributo é fundamental, 
pois a distância entre a loja e a residência do consumidor pode in  uenciar na atratividade. Considerando a 
realidade local, precária acerca de transporte público e outras modalidades de locomoção, este pode ter sido 
o fator responsável pelo baixo resultado apresentado nesta pesquisa.
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5 Considerações Finais
O objetivo deste trabalho foi identi  car os fatores formadores de atratividade da Rua Duque de 
Caxias no munícipio de Rondon do Pará. A atratividade dos consumidores tem sido estudada por lojas 
de forma individual, ou seja, qual marca ou loja determinado consumidor prefere, sendo esta abordagem 
consolidada nos estudos acerca de atratividade na teoria de marketing (MALHOTRA, 1983; MANOLIS, 
et al., 1994; SINHA; BANERJEE, 2001; KOO, 2003; MONDO; COSTA, 2013; TANSKANEN; AMINOFF, 
2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; SOK; SOK; DE LUCA, 2016). Em relação aos estudos da 
atratividade em aglomerações de varejo, tem sido estudada em grandes centros, tais como estudos de Telles 
et al., (2013). Entretanto, a atratividade de aglomerados de lojas varejistas em cidades de pequeno porte é 
um estudo considerado recente.
Portanto, os resultados deste estudo têm a possibilidade de contribuir para as pesquisas que abordam 
atratividade na teoria de marketing de varejo, em virtude dos resultados empíricos identi  cados em relação 
a atratividade  de  aglomerações   varejista  de  lojas  em cidades de pequeno porte,  em  relação  aos  6  P’s 
do  mix  varejista  (produtos,  preços,  lojas,  atendimento, localização e condições de compra) (MASON.; 
MYER; WILKINSON, 1993; MANOLIS, et al., 1994; DABHOLKAR; THORPE, 1996; NICHOLSON; 
CLARKE;  BLAKEMORE, 2002;COSTA; ALMEIDA, 2008; ZACCARELLI, et al.,  2008; TELLES et al., 
2013; SILVA  et al., 2014). 
A contribuição fundamental desta pesquisa, está pautada no estudo de atratividade de aglomerados 
varejistas em cidade de pequeno porte sob a perspectiva de avaliação dos consumidores do município de 
Rondon do Pará que são ali atraídos para realizarem suas compras na rua Duque de Caxias, considerada 
um aglomerado de lojas de varejo. 
Com os resultados da pesquisa, foi possível identi  car que a concentração geográ  ca varejista 
em pequenos centros tem se comportado equivalente com os grandes centros, no qual as empresas estão 
cada vez mais atuando no mesmo lugar, próximo dos seus concorrentes para obter vantagem competitiva. 
Isto posto, é possível concluir o que diferencia estudar uma rua de uma pequena cidade para os grandes 
centros, é que as lojas que as compõem são de diversos segmentos. No entanto, nas grandes cidades como 
São Paulo por exemplo, é possível citar a Rua das Noivas e Santa E  gênia que constitui empresas do mesmo 
segmento, atuando no mesmo lugar. 
Assim,  foi possível corroborar esses resultados com os estudos de Telles et al.,  (2013), pois quando 
se trata da atratividade em ruas varejistas seja ela em pequenas cidades ou não, esse fenômeno pode ser 
assimilado a partir da análise das preferências dos consumidores, que também possuem uma lógica para 
a escolha e decisão do local onde farão suas compras. Para esses consumidores (ou organizações), trata-
se de um problema de maximização da utilidade, que pode ser traduzido na seleção de um ponto (ou 
região ou localidade), dotado da maior oferta possível de produtos, preços, opções de pagamento, ou seja, 
com a maior disponibilidade de alternativas de compra, envolvendo variedade e sortimento de produtos e 
serviços acessíveis.
Neste sentido, as variáveis Atendimento, Lojas e Condições, foram evidenciadas como as mais 
atrativas na opinião dos consumidores que participaram desta pesquisa. Na literatura, o atendimento 
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está relacionado ao pessoal de vendas, como também à interação pessoal, ou seja, atenção, cortesia, 
disponibilidade e conhecimento técnico dos produtos. O ambiente das lojas, assim como as suas instalações 
físicas in  uenciam a percepção da atratividade dos locais de venda, como também está relacionado com 
a percepção da facilidade de o consumidor encontrar produtos e poder circular confortavelmente nas 
lojas. As condições de compras que são in  uenciadas pelas promoções das lojas e locais e pelas formas de 
pagamentos diferenciados (SILVA, et al., 2014 p.7).
Este resultado con  rma parcialmente a abordagem teórica apregoada pelos autores (BERRY, 
1969; JOLSON; SPATH, 1973; DICKSON; ALBAUM, 1977; MALHOTRA, 1983; MASON; MAYER; 
WILKINKSON,1993; DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; 
BAKER et al., 2002; BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRÖDER, 2002; KOO, 2003; SINHA; BANERJEE, 
2001; ORUC, 2005; COSTA; ALMEIDA, 2008; ZACCARELLI  et al., 2008; SILVA et al., 2014; SIQUEIRA 
et. al., 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018 ).Desta forma, 
a abordagem teórica de marketing assevera que os consumidores tendem a avaliar o estabelecimento de 
acordo com um conjunto de variáveis denominados: Fatores in  uenciadores da valoração do produto ou 
serviço ofertado por uma organização (ENGEL, BLACKWELL E MINIARDI ,2000; MOWEN; MINOR, 
2003; SCHIFFMAN; KANUK, 2004; KOTLER; KELLER 2006; TELLER et al., 2013; SOUSA et. al.,2014; 
TANSKANEN; AMINOFF, 2015), sendo estes fatores o mix varejista (6 P’s): produtos, preços, apresentação, 
promoção, pessoal, ponto e localização.
Os resultados apresentados nesta pesquisa buscam contribuir com os aspectos cientí  cos acerca 
da atratividade em aglomerações de varejo, haja vista que a atratividade do ponto de vista do consumidor 
é intrínseca, ou seja, o que atrai determinado consumidor pode não atrair outro (PARENTE, 2009; 
TANSKANEN; AMINOFF, 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; SOK; SOK; DE LUCA, 2016). 
Este resultado deve ser considerado importante. Ele corrobora com a abordagem teórica, independentemente 
da localização geográ  cas das aglomerações de varejo.
Como limitação desta pesquisa, pode ser considerada a amostra não probabilística, haja vista que 
os pesquisadores utilizaram amostragem por conveniência e acessibilidade, segundo Aaker; Kumar e Day 
et al., (2004)  este tipo de amostragem não admite a  generalização  dos  resultados  aqui adquiridos 
neste estudo, apesar desse  procedimento de coleta de dados ser bastante utilizado em pesquisas na área 
de ciências sociais aplicadas, quando é necessário obter dados de forma rápida e menos custoso. Como 
sugestões para estudos futuros, sugere novas pesquisas em outras cidades de pequeno porte, que possam 
apresentar outras condições de aglo merações de varejo. 
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